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Elaboración de un plan de comunicación como herramienta de gestión del clima laboral 
empresarial para PYDACO Cía. Ltda. Matriz Quito. 
 
Development of a Communication Plan as a management corporate tool for the work environment 
in PYDACO Cia.Ltda. Quito 
 
 
 
RESUMEN 
 
Sustentado en la investigación realizada en el interior de la empresa PYDACO Cía. Ltda. Matriz 
Quito, se elaboró un Plan de comunicación empresarial para enfrentar las vicisitudes de clima 
laboral que enfrentan directivos y empleados en general (públicos internos).  
Contiene sustento teórico sobre la comunicación, sus aspectos, divisiones, recursos e influencia 
propositiva en el interior de una empresa u organización, e incluso la relación con información. Se 
presenta un breve informe sobre PYDACO Cía. Ltda., en donde constan las actividades que realiza, 
trascendencia, origen, misión, visión, políticas, sucursales, organigrama empresarial. 
 
La elaboración del Plan de Comunicación se sustenta en un diagnóstico aplicado a nivel interno de 
la compañía, en donde se empleó técnicas de investigación como: censo, FODA, observación in 
situ. Se creó fortalezas individuales a nivel profesional, el nivel conflictivo del clima laboral se 
redujo notablemente con la aplicación de las estrategias indicadas y la interacción entre el personal 
y directivos fue posible gracias a la colaboración proporcionada por todos los públicos internos. 
 
PALABRAS CLAVE:COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL/ COMUNICACIÓN- TIPOLOGÍAS/ 
PLAN DE COMUNICACIÓN/ CLIMA LABORAL/ PÚBLICOS/ ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS. 
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ABSTRACT 
The research supported was carried out within the company PYDACO Cia. Quito Matrix Ltd., 
developed a business communication plan to manage the adversities of work environment facing 
managers and employees in general (internal audiences). 
It contains theoretical support for communication, aspects, divisions, resources and proactive 
influences inside of a company or organization, including the relationship on the information. 
A brief report on PYDACO Cia. Ltd., where consists the activities to develop significance, origin, 
mission, vision, policies, locations, business organization. 
The development of the Communication Plan is based on a diagnosis applied internally to the 
company, where it used research techniques such as surveys, FODA, observation in situ. Individual 
strengths was created at professional level work environment conflicting decreased significantly 
with the implementation of the strategies outlined and interaction between staff and management 
was made possible by the cooperation provided by all internal audiences. 
 
KEYWORDS: ORGANIZATIONAL COMMUNICATION/ COMMUNICATION- TYPE/ 
COMMUNICATION PLAN/ WORK CLIMATE/ AUDIENCES/ COMMUNICATION STRATEGIES 
 
 
 
1 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El plan de comunicación interno aplicado en la empresa PYDACO Cía. Ltda. Matriz Quito, 
enfrentará el problema de clima laboral entre directivos y talento humano. Dicho plan será 
considerado como una herramienta de gestión capaz de reducir las barreras comunicacionales entre 
los públicos, para sostener la imagen corporativa y desarrollar vínculos de proximidad y 
comunicación a través de la correcta aplicación de sistemas que se adapten a la filosofía de la 
empresa y necesidades del personal. 
 
La inoportuna e imprecisa proyección de los canales de comunicación internos ha contribuido a que 
la cultura laboral y comunicacional no se consolide, puesto que dichos medios se utilizan como 
canales informativos destinados al envío y recepción de notificaciones provenientes de los 
ejecutivos de la empresa. 
 
El reconocimiento laboral es un factor que anima día con día al personal que presta sus servicios en 
una entidad a desempeñarse con esmero, dedicación y sentido de pertenencia organizacional. Si no 
se considera como un factor primordial, los trabajadores no cumplirán con eficiencia y agrado las 
actividades a su cargo.  
 
A partir del proceso de observación in situ, se vio  la necesidad de utilizar técnicas y herramientas 
como el censo, realización de FODA, elaboración del diagrama de causa y efecto y planteamiento 
de una línea base.  
 
El plan propone medidas oportunas que enfrenten la problemática de clima laboral, insatisfacción 
del personal y el inadecuado proceso de comunicación llevado a cabo, a través del plan de 
comunicación mencionado. 
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Formulación del problema 
La observación inicial reveló que el clima laboral de PYDACO Cía. Ltda. no es el más agradable y 
grato. 
El ambiente negativo se manifiesta en rumores, intranquilidad e incertidumbre en los colaboradores 
con respecto a las decisiones asumidas por los directivos de la empresa. Este tipo de relaciones 
constituye un obstáculo para que el personal estreche lazos de vinculación e identificación con la 
empresa. Así mismo, los canales de comunicación no se han proyectado con oportunidad y 
precisión al manejarlos básicamente a través de la información, destinados al envío y recepción de 
notificaciones administrativas y técnicas o disposiciones provenientes de los directivos. 
Otro de los factores que debilita el clima laboral es la falta de incentivos económicos y 
reconocimiento laboral, para el personal que desempeña sus labores  con actitud emprendedora, 
eficaz, precisa y oportuna. 
Al constituirse como una empresa netamente comercial, las capacitaciones y talleres profesionales 
que programa la compañía se ha destinado únicamente al área de ventas, con temáticas que este 
departamento requiere. Esto contribuye al descontento en las demás zonas de trabajo, los cuales 
consideran necesario y oportuno que se realicen talleres con otros tópicos relacionados con las 
diversas áreas de trabajo. 
 
Objetivo General 
 
Mejorar el clima laboral de la empresa a través de la elaboración del Plan de Comunicación 
Interno. 
 
Objetivos Específicos 
 
1. Promover un ambiente participativo y buen clima laboral mediante la aplicación de estrategias 
comunicativas. 
 
2. Reducir las barreras de comunicación mediante el uso de medios que permitan la interacción 
para mantener informados, integrados y motivados a quienes conforman PYDACO Cía. Ltda.   
 
 
3 
 
 
JUSTIFICACIÓN 
 
Para enfrentar la situación de clima laboral que afronta la empresa PYDACO Cía. Ltda. Matriz 
Quito, uno de los mecanismos necesario es desarrollar un plan de comunicación, como herramienta 
de gestión interna que contribuirá a cambiar su funcionamiento en el ámbito de la comunicación 
organizacional.  
La necesidad de elaborar el presente plan fue identificado tanto por directivos como por el personal 
de la empresa, cuyo objetivo es promover un ambiente laboral que concilie intereses de aquellos 
que conforman el público interno, a partir de estrategias comunicacionales que impulsen el 
desarrollo de la compañía.  
Se aspira que este plan genere procesos de interacción que mejoren los niveles de vinculación y 
socialización para  construir una mejor cultura  laboral  donde el talento humano demuestre  
eficiencia y seguridad laboral. 
La planificación de la comunicación interna enfatizará en la conflictividad manifiesta o implícita 
entre los directivos y trabajadores, para reducir aquellos niveles e incrementar el sentido de 
pertenencia con la empresa. 
Esta empresa fue asumida como objeto de estudio y análisis del presente proyecto por la trayectoria 
con que cuenta, ubicándose en la posición número 240 de 5151 empresas de acuerdo al ranking 
expuesto en la revista EKOS Negocios1; en donde se señala que en el año 2011 PYDACO alcanzó 
un 4.38% de utilidad neta sobre sus ingresos que fluctúan alrededor de 67 millones de dólares.  
Los beneficios que se puedan obtener a partir  del presente estudio a nivel interno, impulsará el 
prestigio e imagen de la compañía, evidenciando  incremento en la productividad, 
comercialización, compitiendo en el mercado con otras importantes empresas del país dedicadas a 
la distribución de productos no perecibles. 
La comunicación organizacional es  la facilitadora para desarrollar actividades mercantiles y 
sociales a nivel empresarial, insertando al talento humano en cada proceso, lo cual generará 
espacios de confraternidad y correspondencia con el trabajo que se realiza como empresa. 
                                                            
1 Ekosnegocios.com. Mayo, 2011. [citado 7 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://ekosnegocios.com/empresas/RankingEcuador.aspx 
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Para optimizar los niveles y espacios de comunicación entre directivos y público interno se 
emprenderá un programa de estrategias previamente trazadas para establecer relaciones próximas 
entre los directivos y colaboradores, y así reducir los niveles de des información y asumir a la 
comunicación transversal, como la posibilidad más asertiva en el desarrollo organizacional. 
Sobre la base de los mecanismos comunicacionales se trazará lineamientos que beneficien a la 
estabilidad laboral y satisfacción personal del talento humano. 
El plan de comunicación será la guía encargada de establecer a la compañía como una entidad 
capacitada para relacionarse con el público externo,  principalmente con todo su equipo de 
trabajadores los cuales promueven la imagen hacia el mercado empresarial, a partir de las buenas 
relaciones que  sostienen entre todos y cada uno de ellos. 
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CAPÍTULO I 
FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 
COMUNICACIÓN 
 
1.1 ¿Qué es la comunicación? 
 
La comunicación es un proceso social en el que se encuentran vinculados dos o más partes, 
conformadas por sujetos capaces de razonar, intervenir y actuar en el medio en que se 
sitúen. Éste es un proceso de interacción establecido entre dos o más personas, es decir, si 
se emite un mensaje a través de códigos, símbolos o señas, se generará un estímulo verbal o 
no verbal, como respuesta. 
En términos conceptuales la comunicación según Joan Costa “es la acción de 
transferir de un individuo o una organización situados en un momento y un lugar 
dado, mensajes o informaciones a otros individuos o sistemas situados en otro 
momento y en otro lugar, según intenciones y objetivos diversos, utilizando los 
elementos biológicos y tecnológicos que ambos comunicantes tienen en común”2 
 
Si se aborda al proceso de retroalimentación se habla de una característica importante 
para generar comunicación  ya que, “los términos que describen los procesos de la 
comunicación giran […] alrededor del principio de acción y sus diferentes modalidades: 
interacción, retroacción, pro acción, reacción […]”3 Es decir que, es posible la 
comunicación a partir de la interacción entre dos o más sujetos, los cuales generarán 
mensajes verbales o no verbales, y ante ellos se obtendrá una respuesta, mejor conocido 
como feed back o retroalimentación.  
“Las acciones comunicativas se realizan en dos únicas formas: por medio de actos y 
mensajes, que son intercambiados a modo de acciones y reacciones formando estas 
parejas:”4 
                                                            
2COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. Primera 
edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 32 
3Ibid 2 P.32 
4COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. Primera 
edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 32 
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En el siguiente cuadro se expone las acciones y reacciones que genera el proceso 
comunicativo, conociendo los efectos que provoca la emisión de un acto o mensaje. 
1. Acciones y reacciones comunicativas 
ACCIONES REACCIONES 
Actos Actos 
Mensajes Mensajes 
Actos Mensajes 
Mensajes Actos  
  
FUENTE:COSTA, Joan. El DirCom hoy:Direccióny Gestión de la Comunicación en la nueva  
economíaP.33 
 
Al aplicar el concepto de comunicación en la empresa, se identifica que es un aspecto 
universal. “Todo acto, toda transferencia de productos o servicios, de mensajes o de 
información, bien interna o externa, se sustenta en un acto de intercambio, de 
comunicación o de relación”5 
La comunicación en la empresa no es simplemente la emisión de mensajes con el objeto de 
comunicar, sino que hace referencia a todos los estímulos por diversos que éstos sean que 
se reproducen en el discurso de la empresa, como mensajes, actos y hechos, incluidos los 
que se producen inconscientemente y los provenientes del entorno.    
También se puede señalar al proceso que se efectúa en la empresa como comunicación de 
difusión, puesto que en ella se desempeña un solo emisor.   
 
1.2 Tipos de comunicación 
 
 
A partir del análisis de las comunicaciones se puede enfocar las modalidades o tipos de 
comunicación que permiten al ser humano vivir en un entorno social y material, conectado 
de manera permanente con aquellas situaciones que lo circundan. 
 
                                                            
5COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. Primera 
edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 34 
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1.2.1  La Comunicación Interindividual (de persona a persona) 
 
Se habla del diálogo establecido cara a cara a través de canales naturales insertos en el ser 
humano, como la capacidad del habla, el oído, tacto, gesticulación y el accionar. Así 
mismo, se reconoce que en los procesos de diálogo pueden intervenir recursos físicos que 
faciliten el desarrollo comunicativo en circunstancias en que la distancia pueda ser un 
obstáculo, como el uso de teléfonos, correos electrónicos o conferencias vía internet. En las 
dos formas expuestas, se visualiza a un emisor y receptor sujetos a un proceso de pregunta- 
respuesta llevado a cabo inicialmente por la conversación, seguido del diálogo, y 
finalmente la interacción.6 
 
1.2.2  La Comunicación de Difusión 
En la comunicación de difusión ubicamos a tres elementos que intervienen directamente: 
un emisor, los mass media o medios masivos de comunicación, y toda una población a 
quien se dirigirá el mensaje. La herramienta o recurso principal son los medios masivos, 
éstos posibilitan la difusión de mensajes a partir del uso de canales técnicos, los cuales son 
empleados por el emisor, mismo que pretende difundir la información sobre millones de 
personas que se desconocen entre sí.7 
 
1.2.3  Comunicación vertical descendente 
Se origina desde los rangos superiores de la empresa (gerencia) hasta los inferiores 
(operarios o empleados). Ejemplo de ello es la emisión de órdenes a través de una vía 
electrónica o impresa. En esta instancia el mensaje será asumido y procesado por los 
empleados, pero la opción de retroalimentación está anulada por una situación de jerarquía 
en donde las altas esferas ordenan y los empleados cumplen.8 
 
 
                                                            
6 Véase en COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. 
Primera edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 36 
7 Véase en COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. 
Primera edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 36 
8Véase en COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. 
Primera edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 37 
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1.2.4  Comunicación vertical ascendente 
Fluye desde los escaños inferiores hasta los superiores. El talento humano tiene la 
posibilidad de expresarse y ser escuchado por aquellos directivos ubicados en los escaños 
más altos. Se la puede identificar en reuniones que se mantiene con el personal o en 
encuestas realizadas a los mismos.9 
 
1.2.5  Comunicación lateral u horizontal 
Se genera en las distintas áreas de la empresa, en los equipos de trabajo conformados, 
espacio en el que se comparte funciones entre iguales y se designa roles como 
obligaciones. De acuerdo a las personas que participen en este proceso de comunicación 
podemos subdividir en: 
 
1.2.5.1 Mono direccional 
Este tipo de comunicación enfoca a un solo emisor y el mensaje se emitirá en una sola 
dirección. La posibilidad de respuesta es inexistente.10 
 
1.2.5.2 Bidireccional 
En este caso, el mensaje se emitirá en dos direcciones, es decir, desde el emisor hacia el 
receptor y viceversa, lo cual posibilita la retroalimentación. La comunicación bidireccional 
es la más recomendable.11 
 
1.2.5.3 Multidireccional 
La presencia de varios grupos entre los cuales se genera el feed back es una de las 
características principales de la comunicación multidireccional. Al hablar de varios grupos 
podemos mencionar a las redes sociales propuestas en el internet.12 
                                                            
9 Véase Ibid 8 
10 Véase en COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. 
Primera edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 37 
11 Véase Ibid 10 
12 Véase Ibid 10 
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1.3 Barreras de la comunicación 
Las barreras de comunicación son aquellos estamentos que dificultan u obstruyen el 
desarrollo del adecuado proceso de interacción entre los grupos sociales, siendo éstas 
barreras consideradas de acuerdo al medio social en los colectivos humanos se 
desempeñan. 
 
“Existen diferentes aspectos que provocan errores o dificultan la comunicación, 
estas barreras o también conocido como ruidos pueden ser: 
• Psicológicas: barreras basadas en emociones (el estado de ánimo del receptor 
incidirá en la interpretación que haga del mensaje), valores propios o percepciones. 
• Físicas: corte en la comunicación, imposibilidad de comunicación, interferencias. 
• Semánticas: símbolos, palabras, imágenes que tienen distinto significado para 
cada persona en función de su edad, cultura, etnia.”13 
 
Otras barreras que dificultan la comunicación son las provocadas por interrupciones, por no 
escuchar, por interpretaciones erróneas. A menudo muchos de los problemas de 
comunicación se deben a malos entendidos e interpretaciones, y se habla entonces de una 
filtración, que es la manipulación de la información por parte del emisor. 
 
1.4Comunicación Social 
La comunicación social es una herramienta que interviene en los conglomerados humanos, 
la cual atraviesa a dicha sociedad civil de manera transversal en todos los aspectos que 
pueda asumir, ya sean económicos, políticos, culturales, discursivos, retóricos, entre otros. 
En cada una de las esferas mencionadas, la comunicación es el eje conector entre los 
sujetos sociales y las actividades que realizan.  
 
“La comunicación social (sus tecnologías, estrategias discursivas y proyecciones 
sociales) se ha convertido en algo más que un espacio de mediación simbólica, ha 
llegado a constituirse ni más ni menos que en el eje sobre el que giran nuestras 
sociedades occidentales postmodernas (a las que se ha denominado, no sin razón, 
<<sociedades de la información>>) y en el vehículo privilegiado de conexión entre 
                                                            
13RRppnet.com. 2001- 2013. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.rrppnet.com.ar/gestiondelacomunicacion.htm 
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las culturas de nuestro entorno y las otras cosmovisiones y formas culturales con 
las que compartimos el planeta.”14 
 
La comunicación social técnicamente mediada es el modo contemporáneo dominante de 
acceso a la comunicación colectiva en espacios públicos y ocupa, un espacio transversal 
que afecta a todos los aspectos de la vida social e incluso, acaba por intervenir los asuntos 
que se desempeñan en la vida privada 
 
1.5Comunicación Organizacional 
La comunicación organizacional nos permite conocer al recurso humano y evaluar su 
desempeño y productividad, a través de entrevistas, recorridos por las diversas áreas de 
trabajo y aproximaciones hacia aquellos sujetos sociales que se constituyen en motores de 
la organización.  
“La comunicación organizacional es una herramienta de trabajo que permite el 
movimiento de la información en las organizaciones para relacionar las necesidades e 
intereses de ésta, con los de su personal y con la sociedad”.15 
La comunicación en las organizaciones es fundamental para el cumplimiento eficaz de sus 
objetivos y metas trazados. Es un medio que permite el desarrollo de sus integrantes para 
enfrentar los retos y necesidades de nuestra sociedad. En dichas organizaciones, los 
mecanismos y estrategias de comunicación deben estar bien estructurados para difundir la 
información de manera clara y oportuna, reduciendo de esta forma todo tipo de rumores o 
falsas expectativas.  
 
“Las organizaciones requieren estar a la vanguardia para enfrentar con dinamismo 
los estándares de calidad que demandan las exigencias del mundo actual. Para tal 
efecto, se requiere de un compromiso organizacional que valore los procesos de 
comunicación que permitan a las organizaciones mantenerse vigentes en cuanto a 
excelencia y competitividad.”16 
 
 
                                                            
14Compoliticas. Febrero, 2011. [citado 7 de febrero de 2013]. Disponible en:   
http://institucional.us.es/cico/lineas_tcc.htm 
15Turevista.uat. Abril, 2009. [citado 7 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.turevista.uat.edu.mx/Volumen%203%20Numero%204/comunicacion%20organizacional.htm 
16Ibid 10 
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1.6 La Información 
 
Al abordar a la comunicación en un primer momento, se la asume como la 
transmisión y difusión de información, la cual es “un conjunto organizado de datos 
capaz de cambiar el estado de conocimiento en el sentido de las consignas 
transmitidas. […] es la transferencia interna, sirve para construir conciencia de 
grupo, trabajo en equipo, integración, formación,  motivación, decisiones, 
relaciones, compartir una cultura, visión, misión […]”17 
 
A partir de entonces resulta indudable que la mayor parte del tiempo en que cumplimos con 
nuestras actividades en el interior o exterior de una organización, institución o empresa, 
recibimos información y de ella hacemos uso para conservar una vinculación con los 
hechos que sucedan en el entorno social. Este conjunto de datos organizados puede 
convertirse en comunicación cuando se recibe una respuesta sobre algún manifiesto o 
declaración. Es entonces cuando hablamos del llamado feedback o  retroalimentación, 
instante en que se genera la interacción entre los sujetos sociales. 
La información como tal ha posibilitado la construcción de una conciencia de trabajo, pero 
a la vez ésta puede ser convertida en comunicación, por medio de los procesos de 
interacción que desarrollen los sujetos sociales que manejan este conjunto de datos 
debidamente organizados. 
 
1.7La Organización 
La organización es un sistema social diseñado para lograr metas y objetivos a través de los 
recursos humanos o de la gestión del talento humano. Este sistema se compone por 
subsistemas que se hallan interrelacionados para cumplir funciones especializadas. 
 
“La organización es un proceso encaminado a obtener un fin. Fin que fue 
previamente definido por medio de la planeación. Organizar consiste en efectuar 
una serie de actividades humanas, y después coordinarlas de tal forma que el 
conjunto de las mismas actúe como una sola, para lograr un propósito común. […] 
Una definición de organización […] es la estructuración técnica de las relaciones 
que deben existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos 
                                                            
17García Jiménez, Jesús. La comunicación interna. Díaz de Santos. Madrid 1998 
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humanos y materiales de un organismo social, con el fin de lograr máxima 
eficiencia en la realización de planes y objetivos.”18 
 
La comunicación dentro de las organizaciones consiste en una actividad dinámica, en 
constante flujo, pero que mantiene cierto grado de identificación de estructura. No obstante 
se debe considerar que esta estructura no es estática sino cambiante, y que se ajusta de 
acuerdo con el desarrollo de la organización, y por ende el factor humano es el principal 
recurso al que demanda la entidad para emprender el proceso denominado surgimiento o 
progreso.  
 
1.7.1  Organización Formal 
 
Una vez aclarado el concepto de lo que se denomina organización, se puede ubicar 
como un subsistema a la organización formal denominándola como “un 
mecanismo o estructura que permite a las personas laborar conjuntamente en una 
forma eficiente. […] Cada miembro dentro de la organización formal puede 
contribuir en forma más eficiente con su trabajo para la consecución del objetivo 
primordial, si conoce cuál es el trabajo que va a administrar, quién lo va a ayudar, 
a quién debe reportar y qué miembros pertenecen a su grupo de trabajo”19 
 
En esta organización se detecta el trabajo en equipo manejado por el sentido de 
reciprocidad existente entre las partes que la conforman, en pro de la realización de los 
objetivos considerados como primordiales por la empresa como por los trabajadores. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                            
18 GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 191 
19Ibid 16. P. 192 
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2. Propósitos Generales de la Organización Formal 
 
FUENTE:GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 193 
ELABORACIÓN: de la autora 
 
1.7.1.1 Organización Informal  
La organización informal es una estructura social conformada por todo tipo de 
comportamientos, normas, relaciones laborales y sociales construidas por las actividades 
que realizan las personas que trabajan en dicho espacio. Como sus componentes ubicamos 
a las relaciones personales, las redes sociales y los grupos o comunidades de interés que se 
conforman. Esta organización se desarrolla por la dinámica social que generan sus 
miembros, en actividades como en emociones 
 
“La organización informal es la resultante de las reacciones individuales y 
colectivas de los individuos ante la organización formal. […] Las organizaciones 
informales tienen sus propias reglas y tradiciones, que nunca se consignan por 
ORGANIZACIÓN 
FORMAL 
Propósitos 
Generales
1. Permitir a ejecutivo o administrador 
consecusión de objetivos primordiales de la 
empresa, de forma más eficiente y con mínimo 
esfuerzo.
2. Eliminar duplicidad de trabajo
3. Asignar a cada miembro responsabilidad y 
autoridad para la ejecución eficiente de sus 
tareas y actividades. 
4. Establecer canales de 
comunicación adecuados para que 
las políticas u objetivos se logren 
con eficiencia, hasta los niveles 
más bajos de la organización.
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escrito pero que, no obstante, se cumplen habitualmente. Dentro de las 
organizaciones existe el influjo de las presiones informales”.20 
 
La organización está integrada por pequeños grupos o departamentos que se forman por 
lazos de amistad, proximidad, tipo de trabajo o similitud de objetivos. Estas estructuras 
suelen no coincidir con los agrupamientos que se han generado de manera formal. La 
imposición de una estructura formal y de canales de comunicación del mismo tipo puede 
alterar gravemente la productividad, cooperación y por ende repercutir en el clima laboral.  
 
1.7.1.1.1 Sistemas de Organización 
1.7.1.1.1.1 Lineal o Militar (concentra el mando) 
Una organización de la índole que sea, se rige a través de un sistema que le permite 
encaminarse satisfactoria o infructuosamente hacia la culminación de los objetivos 
proyectados en un primer momento.  
Las dificultades que puede presentar una entidad pública o privada en aspectos 
comunicacionales pueden incurrir en el sistema que se emplee. Si se habla del sistema 
lineal o militar se considera que es aquel que  “concentra la autoridad en una sola 
persona, ya sea propietario, gerente o director; en una palabra, el jefe toma todas las 
funciones y todas las responsabilidades del mando. […] El jefe proyecta y distribuye el 
trabajo y los subalternos deben ejecutarlo siguiendo estrictamente las instrucciones 
dadas”21. 
Aceptar y aprovechar la cooperación de subalternos no es una de las directrices destacadas 
en esta etapa porque se promueve seguir un orden jerárquico de acuerdo a la delegación de 
tareas y obligaciones. En este sistema lineal la información se transmite en la misma forma, 
direccionada a una sola persona o grupo; quienes a la vez se reportarán con una sola 
persona, el jefe. 
La organización o institución puede acceder a un sistema que le permita construir sus 
lineamientos en beneficio de su productividad y eficiencia como del bienestar del personal 
que labora consigo. Para ello, la importancia de apreciar las ventajas que presta la selección 
                                                            
20GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 194 
21Ibid 19. P. 199 
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adecuada de un sistema se manifiestan a continuación, así como las dificultades que puede 
generar el mismo, en condiciones mal establecidas.  
 
3. Ventajas de un Sistema 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 200 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
4. Desventajas del Sistema 
DESVENTAJAS DEL SISTEMA 
a) Se carece de especialización 
b) No hay flexibilidad para futuras expansiones 
c) Es muy difícil capacitar a un jefe para supervisar a todos los aspectos 
que deben coordinar 
d) Se propicia la arbitrariedad del jefe porque absorbe toda la 
responsabilidad y autoridad 
e) El jefe casi todo el tiempo lo dedica a aspectos de carácter secundario 
f) La organización descansa muchas veces en este único jefe arbitrario 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P.200 
                    ELABORACIÓN: de la autora 
 
 
VENTAJAS DEL SISTEMA 
a) Sencillo y claro 
b) No hay conflictos de autoridad ni fugas de responsabilidad 
c) Se facilita la rapidez de acción 
d) Se crea una firme disciplina (cada jefe adquiere toda su 
autoridad, ya que para sus subordinados es el único que la posee) 
e) Es más fácil y útil en la pequeña empresa 
16 
 
1.7.1.1.1.2  Funcional, Departamental o de Taylor 
En este modelo de sistema, se designa un jefe para cada zona departamental el cual se 
encargará de supervisar las actividades que realicen las personas a su mando, sin 
desconocer la presencia de un superior: el gerente. Se delega funciones, pero a pesar de ello 
las actividades se sujetan a la aprobación o rechazo del superior. 
 
El sistema funcional, departamental o de Taylor “Se organiza por departamentos o 
secciones basándose en los principios de la división del trabajo de las labores de 
una empresa, y aprovecha la preparación y la aptitud profesional de los individuos 
en donde puedan rendir mejor fruto. […] Cada uno de los empleados superiores 
tiene una participación proporcional en el mando, para lo cual se le otorgan 
facultades y se le exigen responsabilidades precisas”22 
 
Si se busca ventajas de esta propuesta se puede decir que la especialización en la 
realización de actividades determinadas se incrementa, y por ende el nivel de eficiencia de 
la persona aumenta, con respecto a la presión que asume un jefe departamental disminuye 
notablemente, porque cada trabajador es responsable de sus labores y resultados. Ello no 
implica que se desconozca al gerente de la empresa como el único jefe y responsable 
universal. 
 
1.7.1.1.1.3  De línea, Asesoría o Plana Mayor 
Se plantea una metodología grupal para generar el aprovechamiento del tiempo de las 
asesorías que pueda brindar una persona capacitada, la misma que propiciará un proceso de 
retroalimentación entre las personas que se encuentren inmersas en el sistema , cuya 
finalidad es mejorar proyectos, detectar oportunidades y disminuir riesgos.  
 
“Es un derivado del tipo de organización de línea, en cuanto a cada uno de los 
trabajadores, empleados, vendedores rinden cuentas a un solo supervisor 
correspondiente en cada caso […]. Los asesores ayudan con sus consejos u 
opiniones y no pueden dar órdenes ya que estas provienen en línea”.23 
 
 
                                                            
22GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 201 
23Ibid 23 P. 203 
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5. Ventajas de la Estructura Lineal 
VENTAJAS DE LA ESTRUCTURA LINEAL 
Consigue una división satisfactoria del trabajo, sin sacrificar demasiados 
individuos en las operaciones de control. Se consigue mayor flexibilidad que en la 
organización.  
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P.203 
                    ELABORACIÓN: de la autora 
 
6. Desventajas de la Estructura Lineal 
DESVENTAJAS DE LA ESTRUCTURA LINEAL 
a) Algunos componentes pueden dar sus consejos de forma que provoquen 
resentimientos y fricciones. 
b) El supervisor o componente de la división puede tratar de eludir 
responsabilidades por sus acciones poco afortunadas. 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 203 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
1.7.1.1.1.4  De Organización de Comités o Consejos (comparte el mando) 
Este sistema propone la designación de tareas vinculadas a la situación que atraviesa la 
empresa, ya sea favorable o no. Un grupo de personas comprometidas con la entidad, se 
reúnen para discutir y proponer de manera colectiva posibles soluciones para los problemas 
detectados. 
 
“El tipo de comités o consejos ha venido adoptándose en empresas o instituciones 
donde diversos sectores de opinión, por disposición especial de la ley, de los 
reglamentos de las empresas o por simples costumbres, deben participar en la 
dirección, compartiendo, como se ha dicho ya, la responsabilidad de la misma”.24 
 
                                                            
24GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 204 
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Al generarse una participación múltiple, los criterios varían, las ideas se sustentan y se 
sujetan a críticas, las responsabilidades se comparten, los conocimientos son aprovechados 
al máximo. En todo este proceso, la interacción fue base de concertación y promotora de 
las resoluciones.   
En la aplicación y desarrollo del sistema de organización por comité se constatará factores 
positivos o negativos, los cuales serán analizados previamente, a partir de las características 
de los elementos que se vinculan directamente con la entidad. A continuación se presentan 
las ventajas y desventajas de  éste sistema. 
 
7. Ventajas de la Organización por Comité 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P.205 
                    ELABORACIÓN: de la autora 
 
8. Desventajas de la Estructura por Comité 
DESVENTAJAS DE LA ESTRUCTURA POR COMITÉ 
a) Varias personas tardan más tiempo en tomar una decisión que una sola 
b) Se pierde el tiempo en discusiones inútiles 
c) Las decisiones importantes pueden ser retenidas en el seno del comité 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 206 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
VENTAJAS DE LA ORGANIZACIÓN POR COMITÉ 
a) Permitir la participación de varias personas en la realización de la 
política del negocio y de las decisiones de funcionamiento 
b) El comité estará compuesto por personas que más tarde tendrán la 
responsabilidad directa de la realización del trabajo. 
c) Las decisiones tomadas por un comité evitan el elemento personal que 
está siempre unido a que una sola persona tome las decisiones. 
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Al ubicar  los cuatro tipos de sistemas de organización, se puede determinar que el más 
propicio para aplicarse en la empresa PYDACO Cía. Ltda. es el de organización de comités 
o consejos en donde se comparte el mando pero no se pierde las directrices de la empresa 
desde la gerencia. En este aspecto, la ventaja que asume la compañía con la aplicación de 
este sistema es permitir la participación de varios elementos sociales en la realización de la 
política del negocio y de las decisiones de funcionamiento. Evidentemente, las 
disposiciones tomadas por un comité evitarán que el personal esté siempre unido a la 
postura o planteamiento tomado por una sola persona. 
 
1.7.2  Públicos 
A lo largo de este capítulo se ha mencionado colectivos, grupos sociales, sujetos sociales, 
trabajadores, colaboradores y talento humano. A todos ellos, que se vinculan con la 
empresa en mayor o menor grado, de acuerdo al nivel de participación que ellos ejerzan 
sobre la misma o viceversa, llamaremos públicos. 
 
“Públicos es un conjunto de individuos unidos entre sí temporal o 
permanentemente, en función de un interés común. El público consiste en un 
grupo de personas que se nuclean de manera espontánea alrededor de una 
discusión acerca de algún acontecimiento público y llegan a una decisión u 
opinión colectiva”25 
 
Es decir que, una entidad de la índole que sea está conformada por este conjunto de 
individuos, los cuales se subdividen en dos categorías, las que más adelante serán 
explicadas.  
 
1.7.2.1 Públicos Internos 
Los públicos se subdividen en internos y externos. Los públicos internos “están formados 
por las personas que se encuentran directamente vinculadas a la institución o empresa en 
virtud de que la constituyen a manera de componentes individuales. Estos públicos se 
ubican en lo que pudiera concebirse como el interior de la institución”26 
                                                            
25 MCQUAIL, Denis. Sociología de los Medios Masivos de comunicación. Editorial Paidós, Buenos Aires, 
1969. 
26MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional: Enfoque Social de Relaciones Humanas. 
Primera Edición. Quito: Editorial Andina, 1980. Página: 269 
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Los públicos internos y la empresa desarrollan vínculos de dependencia fuerte, al requerir 
la empresa del esfuerzo y trabajo de los mismos para el logro de sus objetivos y metas, así 
como para la supervivencia de la entidad como tal. Además, estos públicos al invertir su 
fuerza de trabajo para beneficio de la compañía también reciben bondades que les permiten 
cumplir con una serie de necesidades individuales que Maslow menciona en la siguiente 
pirámide. 
 
9. Escala de Necesidades de Maslow 
 
  
 
FUENTE: MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional P. 275 
 
Las necesidades que no han sido satisfechas por la empresa PYDACO son: Seguridad, 
Afiliación, Estimación y Autorrealización, factores determinantes en el bienestar laboral y 
comportamiento que asuma el personal. 
Las necesidades pueden ser concomitantes, pero las básicas siempre predominarán sobre 
las superiores. Su control, dependerá de la persona en caso de que por sí sola pueda 
lograrlos, pero si requiere de otros como es el caso de PYDACO, la entidad le 
proporcionará los recursos necesarios para impulsar dicho bienestar. 
Los públicos internos de una entidad, se subdividen en dos grupos: directivos y empleados. 
Cada uno de ellos cumple roles y funciones mencionadas a continuación: 
Alimento, descanso, abrigo, 
entre otras. 
Planes de pensiones, 
programas de seguros 
estabilidad laboral, 
buen trato laboral. 
Ambiente de trabajo 
agradable, 
aceptación grupal, 
participación. 
Reconocimiento, 
incentivos, sentirse 
importante y necesario 
Planes de desarrollo 
humano, capacitación 
y promoción. 
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10. Tipos de Públicos Internos 
 
 
FUENTE: MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional P. 271 
                    ELABORACIÓN: de la autora 
 
1.7.2.2 Públicos Externos 
Los públicos externos vinculados a una entidad, ya sea empresa, organización o institución 
generadora de productos, bienes o servicios, deberá desarrollar sus relaciones sociales en 
un ambiente de armonía y correspondencia. Esto permitirá que ambas partes logren sus 
objetivos propuestos. 
“Los públicos externos forman parte del medio ambiente externo del sistema institucional 
o empresarial y que lo afectan y/o son afectados por él, en mayor o menor grado, en 
función del logro de los objetivos de ambos (empresa y públicos)”27 
Es necesario identificarlos, conocerlos, determinar su ubicación, características y 
necesidades, por el interés empresarial que estos factores presentan. En caso de detectar 
fricciones, es primordial precisar dichas áreas así como los puntos de interés que mantienen 
las personas, para trabajar en la disminución de lo negativo y sostener lo positivo. 
 
 
                                                            
27MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional: Enfoque Social de Relaciones Humanas. 
Primera Edición. Quito: Editorial Andina, 1980. Página: 306 
Los Directivos o Jefes
• Deciden las políticas 
generales a seguir en todos 
los terrenos y cuya 
influencia afecta a cada fase 
de la actividad de la 
institución y a cada uno de 
sus públicos.
Empleados en General
• Todos los demás 
componentes individuales 
del sistema que son quienes 
concretamente realizan el 
trabajo determinado por los 
directivos.
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11. Tipos de Públicos Externos 
 
 
FUENTE: MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional P. 306- 307 
                ELABORACIÓN: de la autora 
 
1.7.3 Clima Laboral 
El clima laboral es el medio ambiente humano y físico en el que se desarrolla el trabajo 
cotidiano que influye significativamente en la satisfacción personal y en la productividad 
de la empresa. Está relacionado con el sentido humano de los directivos y con el 
comportamiento de las personas, la manera de trabajar y relacionarse; en este aspecto 
hablamos de la interacción que se mantiene con la empresa y con las actividades que 
realiza cada individuo. 
El clima laboral se refiere, entonces, al ambiente de trabajo donde las condiciones 
laborales, positivas o negativas, que se perciben, pueden afectar la conducta, el rendimiento 
en el trabajo y así mismo a la productividad empresarial.  
Esta área va ligada a la cultura organizacional, con la diferencia de que la cultura 
organizacional se plantea y el clima laborales resultado de la comunicación y convivencia 
que se tenga. 
La disposición que el talento humano tenga hacia una organización depende de la actitud, 
la cual no es más que los sentimientos referente a su entorno. La actitud es pieza clave para 
el óptimo desempeño del integrante y, por consecuencia, de la organización. 
Públicos Generales 
• Constituidos por la 
comunidad nacional e 
internacional. 
Públicos Específicos
• Individuos y sistemas 
sociales vinculados en un 
alto grado y directamente a 
la empresa o institución en 
virtud del logro de los 
objetivos específicos de 
ambos y que forman parte 
del medio ambiente 
inmediato de la empresa.
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1.7.4 Gestión de Comunicación 
La gestión de comunicación es una orientación que permite la realización de operaciones o 
actividades que concreten un proyecto o plan en marcha cuya finalidad es enfrentar una 
necesidad determinada. 
 
“Gestionar la comunicación implica definir un conjunto de acciones y procedimientos 
mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos de comunicación para apoyar la 
labor de las organizaciones. Esta Gestión Interna facilita el despliegue de todo el aparato 
comunicacional destinado al personal con el objeto de: 
  
 Promover la comunicación entre los miembros. 
 Facilitar la integración entre las realizaciones personales y las institucionales. 
 Reducir los focos de conflicto interno a partir del fortalecimiento de la cohesión de los 
miembros. 
 Contribuir a la creación de espacios de información, participación y opinión”28. 
 
 
 
Si se menciona a la gestión de la comunicación interna se habla de guiar y trabajar con el 
recurso humano, en este caso de la empresa PYDACO, con la participación de la alta 
dirección de la compañía, trazando políticas y estrategias referidas a dificultades presentes.  
 
La comunicación interna se encuentra en toda organización; esto conduce a la 
conformación de una cultura organizacional, a través de un conjunto de valores, 
referencias, hábitos, ritos, signos, actitudes, entre otros. Esto fundamenta la concepción que 
la organización tiene de sí misma.  
 
La gestión de comunicación interna permite la fusión de todas las áreas de la empresa, 
analizando el rol que cumple cada elemento humano, para efectuar un sistema de 
capacitación y motivación personal.  
 
También se puede reorientar a los funcionarios a sectores de la empresa en donde puedan 
aplicar sus conocimientos y desarrollar sus capacidades de la mejor manera, para no solo 
incrementar los niveles de productividad sino la aceptación pública de la empresa, sus 
productos y servicios en base al eficaz desarrollo de políticas de comunicación interna. 
 
 
                                                            
28 RRppnet.com. 2001- 2013. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.rrppnet.com.ar/gestiondelacomunicacion.htm 
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CAPÍTULO II 
 
TIPOS DE COMUNICACIÓN EN LA EMPRESA 
 
2.1 Comunicación Corporativa 
 
Es importante aclarar que empresa y corporación no cuentan con el mismo contenido semántico, 
pero son factores de complemento. Emprender es el acto que marca al primero de éstos términos, 
concientizando que se trata de un organismo vivo y social. El segundo término se liga a corporate 
vinculado a una ideología y sistema de organización social. 
 
Partiendo de esta aclaración sobre lo que es corporación- corporativa y empresa se dice que la 
comunicación corporativa es: 
 
“la totalidad de los recursos de comunicación de los que dispone una organización para 
llegar efectivamente a sus Públicos. Es decir, la Comunicación Corporativa de una entidad 
es todo lo que la empresa dice sobre sí misma. La Filosofía que orienta esta noción de 
Comunicación Corporativa se podría resumir en la conocida frase proveniente del campo de 
las Relaciones Públicas <<HACER LAS COSAS BIEN, Y DARLAS A CONOCER>>”29 
 
Si analizamos la última frase se identifica que el verbo Hacer será el que demostrará día con día, a 
través de los productos, bienes, servicios o actividades que efectúe la empresa u organización, el 
desempeño laboral y productivo que sobrelleva en relación a otras instancias de su misma 
constitución o razón social. 
 
Éste será el sustento para colocar las bases de la comunicación corporativa, porque el espacio y el 
factor humano estarán presentes; elementos que permitirán se origine aquel mencionado proceso 
interactivo llamado comunicación, para el cual se requiere de un correcto diseño, aplicación de 
estrategias y lineamientos que permitan transmitir a los públicos de forma creativa y diferenciada, 
los mensajes creados voluntariamente acerca de todas las actividades que la entidad realiza.30 
Como tareas de la comunicación corporativa destacamos las expuestas en el siguiente cuadro de 
contenidos: 
                                                            
29 Bidireccional.net. Agosto 1999. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf 
30 Véase en MCQUAIL, Denis. Sociología de los Medios Masivos de comunicación. Editorial Paidós, Buenos 
Aires, 1969. 
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12. Tareas de la comunicación corporativa 
 
TAREAS DE LA COMUNICACIÓN CORPORATIVA 
Gestión del material corporativo: folletos, presentaciones, material gráfico y audiovisual. 
Gestión de la web corporativa 
Elaboración y seguimiento del cumplimiento del manual de identidad visual corporativa. 
Gestión de la marca y de la arquitectura de marcas. 
Construcción del posicionamiento. 
Estudios de mercado. 
Elaboración de la memoria anual de actividades de la empresa. 
Desarrollo de regalos corporativos. 
Elaboración de informes financieros y presentación de los grandes resultados. 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 206 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
2.2 Comunicación Interna 
 
Al ubicar a la sociedad como un sistema de comunicaciones que se conecta en dos medios, uno 
interno y otro externo, se plantea que en el interior de un sistema o empresa se produce una 
comunicación de participación, la que permite una construcción colectiva de la conciencia o cultura 
comunicacional empresarial. Aquí es donde se construye la llamada conciencia de grupo, trabajo en 
equipo, integración; y de donde se origina la formación laboral, las motivaciones, las relaciones, el 
compartir una cultura, una filosofía, una identidad, capaz de difundirla al exterior.31 
Entonces, la comunicación interna permite crear una identidad de la empresa en un clima de 
confianza y motivación, conocer ampliamente a la organización y sentirla como propia, mantener 
constantemente informados, de manera individual y grupal a los empleados, hacer públicos los 
                                                            
31Véase en: COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. 
Primera edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007. Página 36 
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logros obtenidos por la empresa, reconocer públicamente el desempeño de algún empleado y 
promover una comunicación a todas las escalas de la empresa. 
 
13. Tareas de la comunicación interna 
 
TAREAS DE LA COMUNICACIÓN INTERNA 
Definir las necesidades de comunicación interna y las herramientas necesarias. 
Captar los flujos de información y generar comunicación. 
Dotar a la empresa de un sistema de información y gestión del conocimiento. 
Desarrollar las comunicaciones internas: revistas, boletines, intranet, manual de 
acogida. 
Proponer iniciativas que estimulen al personal. 
Colaborar con las áreas de recursos humanos y formación. 
Definir indicadores y medir los resultados de las acciones. 
Reforzar la cultura organizacional. 
 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 210 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
2.2.1 Medios o Canales de Comunicación Interna 
Se planteará al método de difusión que se emplea para enviar un mensaje a nivel interno, ya sea en 
una institución o empresa, con el propósito de difundir y a la vez generar procesos de interacción 
entre los públicos. A grandes rasgos ubicamos: medios mediatizados y directos.  
A los medios de comunicación interna los subdividimos en mediatizados y directos, cada uno posee 
requerimientos y dependencias. 
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14. Medios de Comunicación Interna 
MEDIATIZADOS DIRECTOS 
Requieren de algún tipo de tecnología 
para la producción de mensajes y el 
contacto entre fuente y el receptor o 
receptores no es directo, sino a través del 
algún vehículo físico externo. Ejemplo: 
radio, televisión, teléfono, telefax, 
internet. 
Dependen la capacidad y habilidad 
individual para comunicarse con otros 
cara a cara. Por ejemplo: hablar, 
escuchar, manejos indicios no verbales. 
Además ubicamos el uso de tableros de 
avisos, los periódicos murales, las 
publicaciones internas de los buzones 
de sugerencias, organización de 
eventos, material audiovisual, 
películas. 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 298 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
El manejo directo es el que usualmente maneja el comunicador organizacional en el trato con sus 
públicos para afianzar las relaciones internas y generar procesos de difusión e interacción 
propositivas para la creación de una cultura comunicacional.  
Si nos referimos a PYDACO diremos que los medios mediatizados son el recurso que se emplea a 
través del sistema de INTRANET (software empleado para la transmisión de mensajes-
disposiciones) mismo que es utilizado como una herramienta de difusión y transmisión de las 
actividades desempeñadas por la gerencia y demás dependencias. El contacto que existe no es 
directo y esto no contribuye al desarrollo de una cultura comunicacional de vinculación y 
socialización interna.  
 
2.3  Comunicación Externa 
Del exterior, la empresa toma los insumos necesarios para desarrollar sus funciones, transformando 
la comunicación externa a aquellos insumos de información en productos comunicativos que 
posteriormente serán devueltos al medio ambiente que se los propició, para lograr coordinación de 
objetivos entre la empresa y sus públicos externos.  
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“Las comunicaciones externas enviadas por la empresa fuera de ella misma, pueden ser 
realizadas por medio de mensajes individuales o selectivos, o de mensajes de difusión. […] 
El feedbackes, pues, el segundo puntal de la práctica de las comunicaciones, tanto internas 
como externas, ya que éste se ocupa de detectar y evaluar, por una parte, los mensajes que 
circulan en el interior de la empresa, y por otra parte, los mensajes emitidos por la empresa 
al exterior y los mensajes recibidos”.32 
 
15. Tareas de la comunicación externa 
TAREAS DE LA COMUNICACIÓN EXTERNA 
Diseño del plan de marketing 
Desarrollo de campañas de publicidad 
Ejecución y puesta en marcha de las acciones, contratación 
de los espacios publicitarios 
Elaboración de campañas y merchandasing 
Gestión de las nuevas redes sociales 
Medición de los resultados de las acciones 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas P. 215 
                   ELABORACIÓN: de la autora 
 
2.3.1  Sistema 
 
“Un sistema es un conjunto de elementos interrelacionados que operan para lograr un objetivo 
común. […]Los sistemas sociales u organizaciones constan de un número de individuos, grupos o 
departamentos, cada uno de los cuales es un subsistema dentro de un sistema total”.33 
Un sistema a más de estar compuesto por sujetos sociales, posee límites o fronteras que lo pueden 
clasificar como abierto o cerrado, lo cual depende del nivel de permeabilidad que posea. Este 
sistema está en constante interacción con el medio que lo rodea, del cual abstrae y propicia 
elementos útiles. 
 
 
                                                            
32COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. Primera 
edición. Barcelona: Editorial Costa Punto, 2007  Página 37  
33Ibid 12 P. 33 
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2.3.1.1  Sistema Abierto 
El sistema abierto permite la interacción e intromisión de agentes externos, de los cuales podrá 
obtener recursos o herramientas que lo mantendrán conectado hacia el mundo exterior, de los 
cuales podrá hacer uso en algún momento o circunstancia. 
“Tiene fronteras permeables que permiten las interrelaciones del sistema con el medio ambiente. 
Como resultado de ello, la estructura, la función y la conducta del sistema abierto están 
cambiando continuamente”34 
 
2.3.1.2  Sistema Cerrado 
“Es aquel que tiene fronteras fijas que no permiten ninguna interacción con el medio ambiente. 
Como resultado de ello, la estructura, la función y la conducta de los sistemas de esta clase son 
relativamente estables y predecibles […]”35 
Considerando lo anterior, no se puede imaginar cualquier área de trabajo ya sea pública o privada 
sin algún sistema de trabajo, puesto que controla y encamina a los elementos humanos y materiales 
que reglamentan a la entidad. 
 
2.4 Comunicación de crisis 
 
La crisis es una situación que se genera inesperadamente en un espacio determinado, momento que 
puede amenazar la estabilidad de la imagen de una empresa o simplemente de la organización.  
En la comunicación de crisis todo depende de cómo se perciba la situación, los cambios en la 
organización y cómo ésta reaccione ante los mismos. Las crisis pueden surgir de acuerdo al entorno 
humano, a presencia de rumores, a la distorsión de mensajes o ausencia de ellos, al inadecuado 
sistema de convivencia y estas dificultades pueden afectar a las relaciones laborales, productivas y 
de crecimiento tanto empresarial como personal. 
 
“La comunicación de crisis pretende prever los posibles daños que pueden surgir en las 
empresas y anticipar soluciones al mal ocasionado. Una vez ocurrida la crisis, la 
comunicación de crisis y los responsables de ella, son las personas encargadas de su 
                                                            
34Ibid 12 P. 35 
35Ibid 14 
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gestión. El fin último de la comunicación de crisis es defender la imagen de la empresa ante 
sus públicos objetivos y la opinión pública. […] Aunque la mayoría de las grandes 
empresas y las pymes no contemplan la comunicación de crisis y no cuentan con un manual 
y un plan de crisis formal. Es importante atendiendo a las características de cada empresa, 
prestar atención y tratar de prever cualquier situación de crisis con anterioridad a que se 
produzca, ya que las crisis ocurren a todos los niveles de la empresa y sus consecuencias 
pueden ser fatale”36. 
 
La comunicación se subdivide para otros espacios en los que puede intervenir para la resolución de 
conflictos, ya sea a nivel empresarial, corporativo, interno, externo o en situaciones de crisis. 
 
16. Modelo de dimensiones de la comunicación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ELABORACIÓN: de la autora 
 
 
 
 
 
                                                            
36Bidireccional.net. Agosto 1999. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf 
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CAPÍTULO III 
 
PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
3.1 Plan estratégico de comunicación 
 
La planeación como un proceso de acción, requiere la intervención efectiva y oportuna para 
establecer un sistema de procedimientos de investigación que permitan generar operaciones sobre 
los recursos humanos inmersos en la empresa y también sobre aquellos vinculados desde el 
exterior. 
 
La estrategia es un programa basado en actividades que permitirán enfrentar una situación de crisis 
para convertirla en un aspecto positivo y útil para el escenario social en que sea necesaria. 
 
Si se enlaza estos términos, a más del comunicacional se dirá que: 
 
 
“el plan estratégico de comunicación es un documento que recoge los objetivos, 
destinatarios, políticas, estrategias, recursos y acciones de comunicación a desarrollar en 
todos los ámbitos de la empresa. Con carácter general las empresas suelen centrar sus 
esfuerzos y desarrollar el plan de comunicación externa, que se refiere al ámbito de la 
comunicación comercial, que no es más que una parte de la comunicación dentro de la 
comunicación de la empresa. […] El plan estratégico de comunicación integral será el 
documento que recoja la estrategia general a nivel de comunicación, el mensaje y estilo a 
difundir con la finalidad de lograr una política de comunicación en la empresa coherente y 
eficaz”.37 
 
 
En esta ocasión abordaremos dicha conceptualización para efectuar la elaboración de un plan de 
comunicación interno, destinado para los públicos de la empresa PYDACO Cía. Ltda.con el cual se 
enfrentará el problema de clima laboral que sostienen.  
 
 
 
 
                                                            
37Bidireccional.net. Agosto 1999. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf 
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3.1.1 Estructura del plan de comunicación38 
 
1. Justificación 
2. Diagnóstico 
2.1 FODA  
2.2 Misión del plan  
2.3 Visión del plan 
2.4 Objetivos  
2.5 Políticas 
2.6 Estrategias 
2.7 Actividades 
2.8 Responsables 
2.9 Cronograma 
2.10 Presupuesto 
 
3.2 Tipos de planes de comunicación 
 
De acuerdo a las necesidades de la empresa se puede diseñar algunos planes de comunicación 
como los que se señalan en el siguiente esquema: 
 
17. Planes de comunicación39 
 
PLAN DE COMUNICACIÓN 
Plan de Marketing Recoge el marketing mix de la empresa 
Plan de Publicidad entre los aspectos particulares de una campaña 
de publicidad a 
desarrollar se deben citar los siguientes: 
1. Determinación de la estrategia creativa 
   1.1 Determinación del lema publicitario a   
desarrollar. 
                                                            
38MURIEL, María Luisa, ROTA, Gilda. Comunicación institucional: Enfoque Social de Relaciones Humanas. 
Primera Edición. Quito: Editorial Andina, 1980.  
39GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890.  
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2. Determinación de la estrategia de medios 
Plan de Comunicación Interna 
Manual de Comunicación de Crisis 
Plan de Relaciones Públicas 
Programa de Responsabilidad Social 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas 
                         ELABORACIÓN: de la autora 
 
3.3 Estrategias de Comunicación 
 
3.3.1 Estrategia 
 
La estrategia se basa en acciones previamente planificadas a partir de un diagnóstico realizado, en 
el cual se determina las falencias que presenta una entidad pública o privada en un área específica. 
El diseño de dicha estrategia persigue el logro de un objetivo o misión propuesto. Para su efecto se 
recurre a la aplicación de herramientas que facilitan su diseño.  
 
“Estrategia es la acción de marcha que se persigue para poseer niveles de recursos ajenos a 
quien la emprende. La estrategia es un plan (generalmente a largo plazo) que es el resultado 
de una decisión ejecutiva (tomado por los más altos niveles de autoridad) cuyo objeto 
consiste en desarrollar total o parcialmente los recursos humanos y materiales de la empresa 
para desarrollarla o lograr su crecimiento total o parcial a través de:  
 
 Una ampliación y consolidación de su situación financiera 
 Una ampliación de su mercado potencial 
 Una ampliación de sus actuales líneas de crecimiento.”40 
 
 
La estrategia toma en cuenta las reacciones de las personas a quienes va a beneficiar para 
determinar con claridad los objetivos, políticas y actividades que se manejarán para el desarrollo de 
los recursos humanos con que cuente la compañía y mejorar los niveles de productividad y 
desempeño laboral. 
 
                                                            
40GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 55 
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3.3.1.1 Estrategias de comunicación corporativa41 
 
3.3.1.1.1 Estrategia global de diferenciación 
 
Las empresas siguen estrategias de diferenciación por atributos tangibles, intangibles. Cada 
empresa se posiciona en diferentes valores. 
 
3.3.1.1.2  Estrategia de asociación 
 
En contraposición la estrategia de asociación se refiere, a aquella que siguen las empresas 
que utilizan para identificarse los mismos valores o similares. 
 
3.3.1.1.3  Estrategia de lobby directo 
 
El lobby directo es el realizado sin la participación de terceros. La empresa o el grupo de 
presión actúa directamente con la persona responsable y que tiene el poder de tomar las 
decisiones. Es una estrategia directa. Implica que la empresa tenga un contacto y acceso 
directo a la persona de mayor responsabilidad. 
 
3.3.1.1.4  Estrategia de lobby indirecto 
 
El lobby indirecto consiste en utilizar a la ciudadanía, el electorado u otros intermediarios 
para hacer valer una postura o un interés ante los poderes públicos. De modo que estos se 
hagan eco del interés que promueve la empresa y tomen una decisión favorable y la que la 
empresa busca. 
 
3.3.1.2 Estrategia de Comunicación Externa 
3.3.1.2.1Marketing de fidelización o retención 
 
Su objetivo principal es mantener la fidelidad o lealtad de los clientes, aquellos que son los 
másrentables para la empresa, a través de una relación que produzca el mayor valor para el 
cliente. 
                                                            
41Bidireccional.net. Agosto 1999. [citado 8 de febrero de 2013]. Disponible en: 
http://www.bidireccional.net/Blog/Comunicacion_Corporativa_1.pdf 
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Esta estrategia se basa en prestar el mejor servicio al cliente, ofrecerle un producto 
personalizado a sus necesidades, poner en marcha programas de fidelización: regalos, 
tarjetas de puntos. 
 
En esta estrategia, los clientes fieles son menos sensibles al precio y tienen un coste de 
cambio que representa una barrera para los competidores. Cuando un cliente se encuentra 
verdaderamente satisfecho con la oferta de la empresa, este puede actuar incluso como 
prescriptor de la misma, de ahí la importancia de esta estrategia. 
 
3.3.1.2.2Marketing relacional 
 
Consiste en tratar de establecer una relación entre la empresa y el cliente. Una relación que 
sea duradera y beneficiosa para ambas partes. 
 
3.3.1.2.3Marketing emocional o experiencial 
 
El marketing emocional se centra en la gestión de las experiencias vividas por cada cliente 
con la marca y la empresa. En este sentido es fundamental crear un mundo para el cliente 
donde este participe. 
 
3.3.1.3 Estrategias de comunicación interna 
 
3.3.1.3.1 Estrategia de contacto personal 
 
Es un canal que no puede controlarse, pero a la vez es altamente influenciable. Consiste en 
establecer y transmitir directa y personalmente la comunicación a través de cualquier 
persona de la organización. Es importante que los niveles jerárquicos estén capacitados 
para que el mensaje no se distorsione y para mejorar las relaciones interpersonales. 
 
3.3.1.3.2 Estrategia de canales de comunicación controlados  
 
La comunicación interna es responsabilidad del o los departamentos que manejen las 
comunicaciones internas, de modo exclusivo. Con carácter general es más recomendable 
esta estrategia cuando el departamento/s encargados de la comunicación interna estén 
plenamente capacitados. 
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3.3.1.3.3 Estrategia de canales de comunicación masivos 
 
La comunicación interna es responsabilidad del departamento que maneja la imagen 
institucional de la empresa. De manera exclusiva el mensaje y las relaciones internas son 
manejados desde un departamento capacitado para ello. 
 
3.3.2 Políticas 
 
El manejo de una empresa o institución no es tarea fácil. Para orientan el comportamiento de los 
empleados y el camino que seguirá la compañía hacia el logro de los objetivos propuestos es 
necesario establecer políticas empresariales o institucionales.  
 
“Las políticas tienen por objeto orientar la acción, por lo cual sirven para formular, interpretar y 
suplir las normas concretas. La importancia de estas es decisiva, ya que son indispensables para 
lograr una adecuada delegación de autoridad”.42 
 
Además, es un recurso útil que permite comunicar explícitamente los principios básicos de la 
compañía para la toma de decisiones o la consecución de metas. Al afectar a toda la entidad 
(públicos) se creará una cadena de trabajo colectivo orientado a la consecución de fines y objetivos 
trazados como organización. 
 
Es importante conocer las características que posee este elemento intangible y fundamental de una 
organización, para ello el siguiente esquema. 
 
18. Una política es: 
 
POLÍTICA ES: 
a) Una guía para las decisiones administrativas 
b) El punto de vista de una organización  
c) Un modo de explotación y de dirección de los diversos sectores de la 
empresa. 
d) Ley administrativa interna que rige las decisiones en el seno de la 
                                                            
42GOMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas. Octava edición. México: Editorial 
Cámara Nacional de la Industria, 1890. Página 309 
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organización 
e) Criterios generales que tienen por objeto orientar la acción. 
 
FUENTE: GÓMEZ CEJA, Guillermo. Planeación y organización de empresas 
                         ELABORACIÓN: de la autora 
 
3.4  La empresa 
 
3.4.1 Definición 
 
Una empresa generalmente es conocida como una entidad dedicada a actividades comerciales, con 
fines económicos, que genera productos, bienes o servicios para satisfacer las necesidades que 
presenta una sociedad demandante.  
 
Con respecto a las funciones internas que posee una empresa se ubica la contribución que realiza 
para propiciar el desarrollo de sus integrantes o trabajadores, sin vulnerar los valores humanos. 
Asume compromisos con sus públicos internos para solución de problemas como de necesidades.    
 
“Una empresa es más que un término, es todo un grupo humano que emprende proyectos y 
acciones sobre su entorno. […] que la empresa deberá organizarse y administrarse para 
funcionar con mayor eficacia. […] que necesariamente tendrá que comunicarse 
internamente y con su entorno. […] Toda empresa se encuentra en comunicación consigo 
misma y, directa e indirectamente, con su entorno […] y del mismo modo irradia una 
determinada imagen en sus públicos”43 
 
 
“La empresa es acción, y en ésta, los hechos crean realidades y los mensajes dan significado a 
esas realidades […] las que ganan valor y dimensión gracias a la comunicación porque ella 
amplía el campo de su difusión y acentúa el significado de lo que comunica”44 
 
La comunicación es concebida como un sistema central de la empresa, y al ser concebido como 
organismo vivo se convierte en un transmisor y receptor de mensajes.  
 
 
                                                            
43COSTA, Joan. Imagen corporativa en el siglo XXI. 2da. Edición. La crjía. Buenos Aires, 2009 
44COSTA, Joan. El DirCom hoy: Dirección y Gestión de la Comunicación en la nueva economía. Edición Costa 
Punto. Barcelona, 2007. P.53 
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3.4.2  PYDACO Cía. Ltda. 
 
3.4.2.1 Antecedentes 
 
PYDACO CIA. LTDA. es una empresa creada para satisfacer las necesidades de 
distribución que requieren los fabricantes de productos de consumo masivo. Después de 
muchos logros obtenidos en el ámbito profesional como ejecutivos de ventas  de 
importantes empresas del Ecuador su fundador y gerente general Sr. Jorge Pinos C. observa 
las necesidades de los fabricantes e inicia una nueva etapa como empresario, construyendo 
a 1983 a PYDACO CIA. LTDA.  
 
Ha tenido un agresivo pero organizado crecimiento constituyéndose como la distribuidora 
más grande y de mayor cobertura en el Ecuador. La aspiración de cristalizar el anhelo se 
dio con el desarrollo geográfico y comercial de las grandes ciudades del Ecuador a lo cual 
las distribuidoras tradicionales de productos de consumo masivo no tuvieron una reacción 
de crecimiento adecuado y necesario a lo requerido de la nueva dinámica del mercado. 
 
Ante ello surge la necesidad de efectuar un diagnóstico empresarial para determinar las 
falencias posibles que puede asumir PYDACO en sus diferentes áreas, y ante ellas trazar 
soluciones para contribuir al engrandecimiento y fortalecimiento de la compañía. 
 
PYDACO es una empresa jurídicamente constituida como compañía limitada, distribuidora 
de productos no perecibles al por mayor y menor. 
 
3.4.2.2 Misión 
 
Los mercados actualmente requieren de diferentes acciones para distribuir los productos, de 
mejor manera y que cada vez los encontremos  más cerca del consumidor. 
 
Nuestra misión es disminuir a las empresas fabricantes de diferentes productos de riesgo de 
llegar tarde al deseo de la adquisición de los mismos, para así satisfacer de manera 
oportuna a nuestros clientes y proveedores. 
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3.4.2.3 Visión  
 
PYDACO CIA. LTDA. Es una empresa de distribución que opera en forma oportuna, ágil 
y profesional, manteniéndose en constante actualización de las técnicas que el mercado 
requiere, con una clara visión de responsabilidad y profesionalismo, para contribuir así al 
éxito de los productos en el mercado. 
 
3.4.2.4 Funciones 
 
Importar y exportar productos de consumo masivo. 
Distribuir productos no perecibles al mercado comercial mayorista o minorista a través de 
vendedores puerta a puerta quienes ofertarán dichos productos. 
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3.4.2.5 Organigrama 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS 
GERENTE 
Secretaria 
Gerencia Nacional 
de Ventas 
Gerencia 
Administrativa  
Gerencia 
Financiera 
 Gerencia de 
Marketing 
Secretaria Secretaria Secretaria Secretaria 
Gerencia de 
Importaciones 
Secretaria 
Agencia
s 
Esmeraldas 
Ibarra, Quito 
Santo Domingo 
Portoviejo 
Ambato 
Quevedo 
Guayaquil 
Cuenca, Machala 
Loja, Lago Agrio 
 
 
Facturación  
Caja 
Bodega  
RR.HH 
Servicios 
Generales 
Contabilidad Podría estar 
ligado a 
ventas 
Departamento de 
Asesoría Legal 
Departamento  de 
Auditoria Interna  
Secretaria 
Secretaria 
Departamento de 
Ventas 
Secretaria 
Departamento de 
Sistemas Secretaria FUENTE: PYDACO  
ELABORACIÓN: de la autora 
41 
 
3.4.3 Diagnóstico de la empresa 
 
A partir de un censo aplicado al público interno de la empresa PYDACO Cía. Ltda. se diagnosticó 
el estado del clima laboral que asume la compañía en la época actual. El censo se realiza en toda la 
empresa, conformada por diez departamentos, con un universo de 40 personas. 
El censo arrojó los siguientes resultados: 
 
1. El 96% de los colaboradores tiene conocimiento de las funciones que tiene a cargo el 
departamento en que se desempeña. 
Sobre las funciones: 
 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 38 96% 
NO 2 4% 
TOTAL 40 100% 
 
 
 
Los respondientes al contestar si conocen las funciones de su puesto de trabajo manifestaron que: el 
96% sí conocen; mientras que el 4% no conoce. Esto indica que los funcionarios de PYDACO Cía. 
Ltda. están claros de las funciones que deben cumplir de acuerdo a su perfil y puesto de trabajo.  
 
 
 
 
96%
4%
¿Conoce las funciones 
departamentales?
SI
No
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2. En cuanto al perfil con que cuenta cada colaborador empresarial se detectó que, el 70% 
considera que a partir de su experiencia y capacidad están en el puesto de trabajo indicado; 
mientras que el 30% mencionan que NO han sido posicionados en un puesto acorde a su nivel 
de preparación y especialidad. 
Sobre el área de trabajo según su perfil: 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 28 70% 
NO 12 30% 
TOTAL 40 100% 
 
 
 
Los censados al responder si se encuentran en el área acorde a su preparación respondieron 
que: sí se encuentra el 70%; mientras que el 30% restante indicó que no. Esto evidencia que un 
gran sector de la empresa cumple con el perfil que requiere el puesto de trabajo que 
desempeñan.  
 
3. Con respecto a los grados de satisfacción del personal el censo indicó que el 51% del universo 
encuestado (40 personas) se siente a gusto en su lugar de trabajo porque considera que el clima 
laboral es acorde a sus expectativas; mientras que el 49% NO considera agradable al clima 
laboral en que desempeña sus funciones laborables. 
Sobre el nivel de satisfacción laboral: 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 21 51% 
NO 19 49% 
TOTAL 40 100% 
 
 
70%
30%
¿Se encuentra en el área 
acorde a su preparación?
SI
NO
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El universo censado al responder si se encuentran satisfecho en su lugar de trabajo indicaron 
que: sí se encuentra el 51%; mientras que el 49% restante dijo que no. Esto evidencia que la 
mitad más uno del personal de PYDACO  siente que el ambiente laboral es agradable para 
desempeñar sus funciones, mientras que el sector restante se encuentra insatisfecho con el 
clima de trabajo que asume diariamente. 
 
4. Al hablar de destrezas y nuevos posicionamientos en otros departamentos y cargos se constata 
que el 91% del Talento Humano optaría por aceptar esta opción; y el 9% restante no estaría 
dispuesto a hacerlo por falta de conocimiento y experiencia. 
Sobre el nivel de aptitud para desempeño en un nuevo cargo: 
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE 
SI 36 91% 
NO 4 9% 
TOTAL 40 100% 
 
 
 
Los respondientes al contestar si se consideran aptos para desempeñarse en otro cargo 
indicaron que: el 91% sí está en esa condición, mientras que el 9% restante no considera a ello 
51%
49%
¿Se encuentra satisfecho en su 
lugar de trabajo?
SI
No
91%
9%
¿Se considera apto/a para 
desempeñarse en otro cargo?
SI
NO
44 
 
como opción. Esto evidencia que el personal de la empresa cuenta con la capacidad, la 
experiencia y el conocimiento necesario para desempeñarse en diferentes cargos designados, 
yaque su nivel de acoplamiento es elevado, así como las destrezas desarrolladas.  
 
3.4.4 Herramientas de investigación y análisis 
3.4.4.1 Línea Base  
LÍNEA BASE OBJETIVOS INDICADOR 
El 70% del personal 
considera que el cargo 
que desempeña es acorde 
a su nivel de preparación. 
 
El 51% se siente a gusto 
en su lugar de trabajo por 
buen clima laboral. 
 
Conseguir que el 30% restante 
(insatisfechos) sean capacitados 
para desempeñarse en el área 
determinada. 
 
 Lograr que el 49% del personal 
considere al clima laboral en que 
se desempeña como el 
adecuado. 
En un mes de capacitación 
se conseguirá que el 100% 
del personal esté apto para 
el desempeño en su cargo 
designado. 
Conseguir que el 100% del 
personal se sienta a gusto 
en un buen clima laboral 
mediante campañas de 
socialización realizadas en 
un tiempo estimado de tres 
semanas. 
 
                        FUENTE: Censo PYDACO 
                        ELABORACIÓN: de la autora 
 
Luego de la tabulación de los datos que arrojó el censo realizado al público interno de la empresa 
PYDACO se dio pasó a la elaboración de una línea base. Se dice línea base porque como referencia 
se contará con los resultados positivos obtenidos. A partir de éstos, se trazará un objetivo a 
alcanzar, para finalmente marcar un indicador que permita distinguir la viabilidad y factibilidad del 
objetivo propuesto. Como indicador siempre se marcará la meta máxima. En este caso se aspira 
conseguir el 100% de factibilidad.  
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Además, ésta herramienta permite tener claras las metas y objetivos hacia los cuales se dirige el 
plan de comunicación en marcha.  
 
3.4.4.2 Espina de Pescado o diagrama de causa y efecto 
E1. No estar identificados 
con la empresa y sentirse 
limitado profesionalmente 
por falta de herramientas. 
 E2. Desmotivación para 
cumplir con sus 
funciones laborales con 
eficacia y eficiencia  
 E3. No hay un eficaz y 
eficiente desempeño en 
las actividades que 
incurren su trabajo 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
                       FUENTE: Censo PYDACO 
                       ELABORACIÓN: de la autora 
 
El diagrama de causa y efecto permite representar gráficamente y de forma sencilla las relaciones 
múltiples de causa y efecto entre las variables que puede asumir un problema central. Este modelo 
o espina de pescado consiste en ubicar en la espina central al problema general, desde el cual se 
trazarán ramificaciones o dependencias ubicando en la parte inferior las causas y en la superior los 
efectos correspondientes. En este modelo todo es correlativo.  
Este recurso complementó los datos considerados en la línea base, y también en la encuesta 
aplicada. Es una herramienta que permite corroborar cuan acertada fue la selección de un problema 
El 49% del público interno de PYDACO desarrolla sus actividades en 
un clima laboral no considerado como oportuno y agradable 
C1. Falta de 
capacitación para las 
áreas administrativas. 
(Únicamente ventas) 
C2. Ausencia de incentivos 
y reconocimiento por parte 
del Gerente hacia el talento 
humano 
C3. Inadecuado manejo 
de canales de 
comunicación entre las 
áreas de la compañía 
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como central, a través de la correlación o retroalimentación que se produce desde el efecto hacia la 
causa para finalizar en el problema inicial. 
 
3.4.4.3  FODA 
FORTALEZAS 
 
 Liderazgo en la distribución de productos no 
perecibles nacionales e importados a otras 
instancias comerciales a nivel nacional. 
 Disponibilidad de infraestructura operativa 
para desempeñarse en el sector comercial 
ecuatoriano. 
 Amplitud de conocimiento administrativo, 
financiero y comercial de las respectivas 
direcciones empresariales.  
 Contar con un equipo de ventas totalmente 
capacitado y apto para desempeñarse en el 
área e incrementar la productividad de la 
empresa.  
 El equipo de PYDACO se manifiesta 
conforme con el ambiente de trabajo. 
DEBILIDADES 
 
 Deficiente identidad empresarial. 
 Sensibilidad de los departamentos 
administrativos ante la constante capacitación 
que recibe el área de ventas. 
 Poca capacidad de diálogo entre público 
interno y altos mandos de la empresa. 
 Escases de programas de capacitación 
dirigidos al sector administrativo, comercial y 
financiero de la empresa. 
 Ausencia de una cultura comunicacional. 
 Disconformidad con el clima laboral. 
 Falta de incentivos hacia los colaboradores 
que se desempeñan con eficacia. 
 Propagación de rumores sobre disposiciones, 
asuntos o eventualidades que desarrolle la 
Gerencia. 
 
AMENAZAS 
 
 Anonimato continuo de  PYDACO en el 
sector de consumo minorista. 
 La competencia maneja campañas 
comunicacionales en medios masivos. 
 La competencia presenta mayor oferta de 
productos. 
 La competencia ofrece mayores oportunidades 
de crecimiento a funcionarios de PYDACO. 
 
OPORTUNIDADES 
 
 Generar una cultura comunicacional en la 
empresa PYDACO para impulsar las 
actividades que realiza. 
 Promover la imagen empresarial a través de 
públicos internos y así posicionarla como tal. 
 Tener la confianza y afinidad hacia la empresa 
por parte del Talento humano, a través del 
51% que asume a PYDACO como parte de sí. 
 Difundir las actividades a nivel interno, que 
desarrolla la empresa para incrementar su 
productividad. 
 Programas de incentivos para contribuir al 
buen desempeño laboral. 
 Generar canales de comunicación y espacios, 
para generar vínculos de proximidad entre los 
altos mandos y colaboradores, eliminando el 
rumor. 
 Acogida en el mercado mayorista y minorista 
por la calidad de productos que expende. 
 Disposición del Gerente para la creación de 
campañas de comunicación. 
 
 FUENTE: Censo                                                      ELABORACIÓN: de la autora 
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El FODA es una técnica que permite analizar las variables controlables (debilidades- fortalezas)y 
no controlables (oportunidades- amenazas) del interior de la empresa u organización, para poder 
actuar sobre ellas con precisión. Esta herramienta fue empleada para clarificar los puntos de 
quiebre a nivel empresarial y de relaciones con el talento humano a partir de las fortalezas y 
debilidades identificadas con el mismo personal. Las oportunidades y amenazas determinaron las 
relaciones externas que se sostiene con proveedores, compradores, consumistas y más.  
Se diagnosticó que la empresa requiere la aplicación de un plan de comunicación empresarial 
direccionado hacia las áreas más afectadas, como son talento humano, capacitaciones, 
reconocimientos y mejoramiento de canales de comunicación. 
 
3.4.5 Conclusiones del diagnóstico 
 
Una de las conclusiones del diagnóstico es evidenciar que uno de los inconvenientes que asume la 
empresa es el clima laboral interdepartamental, lo cual implica que los colaboradores asuman como 
posibilidad el cambio de área de trabajo justificando ello en su capacidad para desempeñarse en 
diferentes estamentos de la compañía. 
 
Por otro lado, la capacitación también es considerada como tema de interés a nivel de públicos 
internos, evidenciando que el 30% del talento humano se encuentra privado de aquello 
proporcionado por la empresa, la cual ha impulsado estos talleres de capacitación direccionados 
únicamente hacia el área de ventas, impidiendo que se promueva así, una firme identificación con 
la empresa, asumiendo sentimientos de rechazo e inequidad. Ello a la vez ha ocasionado que el 
personal vea en esa ausencia de capacitación la obstaculización para crecer profesionalmente. 
 
La ausencia de incentivos y reconocimiento no proporcionados por el señor Gerente ni por algún 
otro delegado, hacia la labor desempeñada por el equipo de colaboradores genera desmotivación 
laboral entre unos y la envidia hacia otros (equipo de ventas) lo cual disminuye el activo y eficaz 
desempeño de las funciones delegadas de acuerdo al cargo desempeñado, disminuyendo el 
rendimiento, la eficiencia, la buena predisposición para con “su” empresa, y el mal desempeño, lo 
cual implica un notable declive en producción y por supuesto satisfacción del talento humano. 
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Ello, profundiza el distanciamiento entre los públicos internos, disminuyendo la posibilidad de 
construir un clima laboral propicio y oportuno, puesto que los canales de comunicación entre las 
áreas de la empresa no han sido manejados adecuadamente, ni direccionados hacia su objetivo, el 
cual es proponer una cultura de interacción e inclusión empresarial. 
 
Además, PYDACO Cía. Ltda. Tiene un posicionamiento a nivel del mercado de sus productos, 
pero requiere de campañas de comunicación para ser reconocida entre sus públicos externos 
directos para que a través de la publicidad logre un mejor posicionamiento frente a la competencia. 
 
A nivel interno se requiere que PYDACO Cía. Ltda. Establezca un plan de comunicación para que 
sus colaboradores se sientan parte de la empresa. Así mismo se requiere de estrategias de 
comunicación internas para fortalecer la imagen e identidad corporativa en sus públicos internos y 
de esta forma se sientan parte de una familia y no de una empresa. 
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CAPÍTULO IV 
 
ELABORACIÓN DEL PLAN DE COMUNICACIÓN EMPRESARIAL 
 
4.1Justificación 
La empresa es una entidad conformada por personas, aspiraciones, realizaciones, bienes materiales, 
capacidades técnicas y financiera. Ello permite que la entidad dedique sus ejes comerciales hacia la 
producción de capital, distribución y prestación de servicios no únicamente en calidad de 
distribuidora a gran escala, sino además, facilitadora para el acceso a productos innovadores por 
parte de los micro mercados del sector alimenticio no perecibles y satisfacer con los mismos, a las 
necesidades existentes en el consumidor.  
La empresa al ser asumido como un sistema, desarrolla sus actividades para lograr un objetivo 
común y por ende necesita de la comunicación como un subsistema que permite desarrollar y 
establecer relaciones. La comunicación es un recurso inmerso en todos los niveles de la estructura 
empresarial, siendo el mecanismo que dinamice la toma de decisiones y a la vez posibilita la 
creación de actitudes en los públicos receptores o también conocido como talento humano. 
Desde los ejecutivos, hasta los más sencillos pero necesarios niveles, son los encargados de 
difundir una buena parte de la información que genera la empresa, es desde entonces donde no solo 
la información es un elemento de la entidad sino la comunicación profesional y técnicamente 
propuesta está destinada a ser la operaria en este espacio, para lograr, mediante acciones 
sistemáticas que el potencial informativo del talento humano se canalice adecuadamente y desde 
dicho estamento desarrollar e impulsar a la comunicación como proceso de vinculación y 
socialización en pro de construir un clima laboral oportuno para todo el personal ejecutivo y 
administrativo de PYDACO Cía. Ltda. 
Contar con canales de comunicación adecuados, constituye una herramienta insuperable para el 
desarrollo empresarial, al aplicarlos a nivel comercial y social, asumiendo como posible la 
estabilidad laboral y el acertado clima de la empresa. 
En las actuales condiciones de la empresa es imperioso mejorar la comunicación entre el público 
interno (directivos y talento humano) con el fin de generar un clima laboral conveniente, y 
desarrollar un trabajo eficiente, eficaz y agradable, fortaleciendo las relaciones sociales- laborales a 
través de herramientas de comunicación. 
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Es por ello que un plan de comunicación debe ser prioritario y necesario para PYDACO Cía. Ltda. 
ya que requiere de una gestión empresarial de comunicación que dinamice y fusione las labores del 
talento humano con el desarrollo de las relaciones humanas fusionadas a través de la comunicación 
permanente.  
 
4.2  Visión del plan  
PYDACO Cía. Ltda. será conocida como una empresa distribuidora de productos no perecibles de 
consumo masivo a nivel nacional, con indicadores de desarrollo comunicacional y gestión 
empresarial en cuanto a su público interno y valoración del medio comercial. 
 
4.3  Misión del plan 
PYDACO Cía. Ltda. difundirá en forma efectiva sus políticas, objetivos y actividades, a través del 
área responsable y de las estrategias de comunicación que la misma diseñe, cumpliendo con el 
requerimiento y derecho de los públicos internos a ser informados y a más de ello promover a la 
comunicación como recurso primordial. 
 
4.4  Objetivo general 
Promover en la empresa PYDACO Cía. Ltda. un clima laboral propicio y oportuno entre Directivos 
y el talento humano mediante estrategias comunicacionales para impulsar el desarrollo y 
posicionamiento de la compañía.  
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4.5 PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN PARA LA EMPRESA PYDACO CÍA. LTDA. 
OBJETIVOS POLÍTICAS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES 
1. Informar a los 
públicos internos sobre 
la labor que realiza 
PYDACO en lo que 
concierne a la 
productividad y los 
procesos de vinculación 
con el talento humano. 
PYDACO Cía. Ltda. 
impulsará un proceso 
dinámico de difusión clara y 
concisa de la información 
que se produzca en cuanto a 
toma de decisiones, 
adquisición de nuevos 
productos o ampliación del 
mercado, para mantener 
familiarizado al público 
interno con la compañía, a 
través de comunicados 
permanentes o la 
aproximación estratégica de 
sus directivos. 
Diseñar un link en el 
INTRANET de la empresa 
llamado “PYDACO TE 
CUENTA” para mantener al día 
al personal sobre las últimas 
novedades. 
1. Levantar la información obtenida a través de los informes a 
“PYDACO TE CUENTA”  
2. Al final de cada semestre encuestar a todo el personal para conocer 
cuan útil y accesible fue su aproximación al link del INTRANET. 
3. Realizar desayunos bimensuales con los jefes de cada área 
departamental para conocer el proceso que se sigue para cumplir con 
los objetivos de su zona de trabajo. 
2. Desarrollar programas 
de capacitación para 
impulsar el índice de 
productividad y 
crecimiento profesional. 
La empresa capacitará 
periódicamente a todo el 
personal sobre procesos de 
producción, relaciones 
humanas y temas afines a su 
área de trabajo. 
Formación profesional del 
personal que colabora en la 
empresa mediante un plan de 
talleres de acuerdo a sus áreas 
de trabajo. 
 
1. Capacitar sobre relaciones humanas al personal para mejorar la 
imagen empresarial mediante la buena acogida y opción de respuesta. 
2. Desarrollar talleres de incentivos y charlas emocionales para 
liberar la tensión y apropiarse de buenas energías y ánimos de 
trabajo. 
3. Las áreas contables y financieras recibirán periódicamente 
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 capacitación sobre el sector tributario y sus constantes cambios y 
renovaciones. Ello incrementará su nivel cognitivo sobre el tema y 
además contribuirá al correcto desarrollo de una buena cultura de 
impuestos que asuma la empresa. 
4. El área de ventas y marketing se capacitarán sobre técnicas y flujos 
de mercado, así como estrategias de posicionamiento, para 
contrarrestar la ausencia de PYDACO, en la mente de los 
consumidores. 
5. En cuanto a las demás áreas, se planificará un cronograma con los 
jefes de las mismas para establecer las necesidades más próximas que 
presenten en cuanto a conocimiento sobre las temáticas que manejan 
3. Planificar actividades 
interinstitucionales para 
desarrollar vínculos de 
confraternidad y unión 
entre el personal de la 
empresa. 
El talento humano será 
condecorado y felicitado de 
acuerdo a su nivel de 
rendimiento, eficacia y 
productividad, sin distinción 
alguna, a través de 
incentivos económicos o 
“sentimentales”. 
 
Realización de eventos para 
fomentar la participación y 
socialización de todo el talento 
humano que conforma la 
empresa. 
 
1. Realizar un retiro empresarial en las afueras de la ciudad con todos 
los miembros de la empresa para fomentar lazos de solidaridad, 
cooperación y compañerismo. 
2. Instaurar un campeonato deportivo interno, para los fines de 
semana, con una duración de 6 meses a partir del inicio de año. 
3. En la conmemoración de onomásticos del talento humano 
organizar un evento para resaltar dicha fecha. 
4. Diseñar canales de 
comunicación a nivel 
interno, para promover 
una cultura de 
interacción e inclusión 
La planificación del tema 
comunicacional de 
PYDACO Cía. Ltda. será 
realizada con periodicidad 
bajo la conducción de 
Desarrollo de canales de 
comunicación interna para 
establecer un proceso de 
interacción, así como medios a 
través de los cuales se mantenga 
1. Elaboración y ubicación de carteleras en zonas estratégicas de la 
empresa, con contenido relevante para directivos como para 
colaboradores. 
2. Recuperación de la importancia del intranet, al asumirlo como 
medio de comunicación y no únicamente de información, mediante 
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empresarial. profesionales, quienes 
aplicarán estrategias y 
recurrirán a recursos 
oportunos para persuadir al 
talento humano y por ende 
reducir el nivel de rumor  e 
inestabilidad comunicativa. 
 
informado al personal de la 
empresa. 
 
un proceso de vinculación laboral. 
3. Difusión de boletines con contenido novedoso con respecto a 
decisiones adoptadas por directivos sobre políticas de la empresa, 
adquisición de productos o apertura de mercados.  
4. Establecer contacto con la revista virtual “EKOS Negocios” para 
pautar un espacio mensual, en donde se dará a conocer el trabajo de 
PYDACO en el mundo de la distribución y su vinculación con el 
personal que colabora en la misma.  
5. Establecer sistemas de 
reconocimientos 
laborales para incentivar 
al personal. 
La empresa reconocerá el 
eficiente trabajo que realiza 
el talento humano, mediante 
una sesión solemne con la 
presencia de todo el personal. 
 
 
Se elaborará un programa de 
incentivos económicos y 
laborales para destacar el correcto 
desempeño en el área 
correspondiente de trabajo. 
 
 
1. Denominar trimestralmente al mejor colaborador de cada una de las 
áreas; así como al mejor supervisor y jefe de área, los mismos que 
recibirán un certificado que acredite su capacidad y óptimo 
desempeño. 
2. Organizar un evento cada 4 meses con motivo de conmemoración 
laboral, para aquellos funcionarios que se destacaron en el transcurso 
de ese tiempo, quienes recibirán un bono económico acorde a su 
desempeño. 
3. Al cabo de 2 años de trabajo continuo y por su nivel de efectividad 
y desempeño laboral se facilitará el acceso a un vehículo 0 km, 
financiado por la empresa. 
4. Entregar un bono económico y licencia de un día a cada uno de los 
colaboradores según su fecha de cumpleaños. 
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4.6 Presupuesto para el Plan de Comunicación 2013 
ACTIVIDAD 
CANTIDAD 
PRECIO 
UNITARIO TOTAL 
Mantener informado al público interno        
        
Diseño de link "PYDACO TE CUENTA" para intranet 1 150,00 150,00 
Desayunos empresariales con 10 jefes de áreas 10 8,00 80,00 
Encuestas 40 0,05 2,00 
SUBTOTAL USD     232,00 
        
Programas de capacitación       
        
Taller de relaciones humanas:       
Honorarios capacitador 1 300,00 300,00 
Esferográficos 4 cajas 5,00 20,00 
Folders 100 1,25 125,00 
Resmas de papel bond 4 4,50 18,00 
Pliegos de papel bond 100 0,30 30,00 
Coffee Break 40 3,00 120,00 
        
Charlas emocionales:       
Conferencista 1 300,00 300,00 
        
Capacitaciones tributaria, marketing, ventas y 
administrativa:       
Capacitadores 4 300,00 1200,00 
Almuerzo 40 6,00 240,00 
SUBTOTAL USD     2353,00 
        
Actividades interinstitucionales        
        
Retiro empresarial:       
Hospedaje en Mindo una noche 40 70,00 2800,00 
Alimentación 40 40,00 1600,00 
Transporte 1 300,00 300,00 
Varios   500,00 500,00 
        
Campeonato deportivo 1 300,00 300,00 
Evento para conmemoración onomásticos 1 600,00 600,00 
SUBTOTAL USD     6100,00 
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ELABORACIÓN: de la autora 
 
4.7 Cronograma de Actividades 
Duración: 6 meses 
 
ACTIVIDADES  
1 2 3 4 5 6 
              
1. Diseño de link "PYDACO TE CUENTA" para intranet             
2. Desayunos empresariales con los jefes de áreas             
3.Encuestas             
4. Taller de relaciones humanas             
5. Charlas emocionales             
6. Capacitaciones tributaria, marketing, ventas y administrativa             
7. Retiro empresarial             
8. Campeonato deportivo             
9. Evento para conmemoración onomásticos             
10. Diseño canales de comunicación             
11. Pautaje mensual revista virtual EKOS Negocios             
12. Organización evento conmemoración laboral             
13. Entrega de bonos a los mejores trabajadores             
 
ELABORACIÓN: de la autora 
Diseño canales de comunicación       
        
Carteleras 6 300,00 1800,00 
Pautaje mensual revista virtual EKOS Negocios 6 400,00 2400,00 
SUBTOTAL USD     4200,00 
        
Incentivos laborales y económicos       
        
Impresión certificados  50 10,00 500,00 
Organización evento conmemoración laboral 1 500 500,00 
Bono económico mejor empleado 8 150 1200,00 
        
SUBTOTAL USD     2200,00 
        
TOTAL USD     15.084,00 
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CAPÍTULO V 
 
CONCLUSIONES  
 
1. Conclusiones 
 
La aplicación de las estrategias propuestas en el plan de comunicación fue de gran beneficio para 
reducir los índices de insatisfacción laboral e inadecuado clima entre públicos. 
 
1.1 La creación del INTRANET y cuentas personalizadas para los ayudó a que se propicie 
procesos de interacción entre el personal de la empresa y a la vez de ellos hacia sus jefes 
inmediatos.  
 
 
1.2 La INTRANET se constituyó en una forma de comunicación horizontal entre los públicos de 
PYDACO. 
 
 
1.3 La estrategia enfocada en la formación y capacitación profesional fue de gran éxito y acogida 
por los beneficiarios. Posibilitó la creación de fortalezas individuales a nivel profesional, 
puesto que la confianza en sí mismos y en sus aptitudes fue notable. Muchos de los 
funcionarios que no se consideraban aptos para desarrollar alguna actividad diferente a la 
realizada por más de dos años, después de conocer los beneficios del programa de rotación 
difundido a través del INTRANET, se atrevieron a aceptarlo semanalmente, en su misma área 
de trabajo. 
 
 
1.4 El clima de conflicto de PYDACO mejora a partir de la aplicación de la campaña de 
comunicación para públicos internos. 
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1.5 El conocer del programa de incentivos para públicos internos a través de la campaña de 
comunicación aportó en la disminución del conflicto, mejorar el clima laboral y el nivel de 
productividad de la empresa. 
 
 
1.6 Las estrategias de comunicación formuladas en el plan generan un clima laboral adecuado entre 
públicos internos, para el tipo de empresa que es PYDACO Cía. Ltda. 
 
 
1.7 Las actividades que se desarrollan a partir de las estrategias formuladas posibilitan la creación 
de canales de comunicación participativos e incluyentes entre los funcionarios de la empresa.   
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